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 ABSTRACT 
 
 The purpose of this research is to know relational benefits relation on 
customer loyalty of XL Axiata user in IAIN Surakarta. the technique in sampling is 
random sampling by using cluster sampling method with 120 respondents XL Axiata 
user. This research uses two variables namely endogenous variable and exogenous 
variable. 
 Endogenous variables are customer loyalty. Exogenous variables are 
relational benefits that have three elements in it namely confidence benefits, social 
benefits, and special treatment benefits. The method used is quantitative research 
method. The analysis data used is Multiple Regression with IBM Statistic SPSS 
version 20. 
 The results showed that all relationships had a positive positive effect. 
Confidence benefits significantly affect customer loyalty, social benefits significantly 
affect customer loyalty, and special treatment benefits also positively affect customer 
loyalty. 
 
Keywords: Confidence benefits, social benefits, special treatment benefits, customer 
loyalty 
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 ABSTRAK 
 
 Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui hubungan relational benefits 
pada loyalitas pelanggan pengguna XL Axiata di IAIN Surakarta. Teknik dalam 
pengambilan sampel adalah random sampling dengan menggunakan metode cluster 
sampling dengan 120 responden pengguna XL Axiata. Penelitian ini menggunakan 
dua variabel yakni endogenous variabel dan exogenous variabel. 
 Endogenous variabel adalah loyalitas pelanggan. Exogenous variabel adalah 
relational benefits yang memiliki tiga elemen di dalamnya yakni confidence benefits, 
social benefits, dan special treatment benefits. Metode yang digunakan adalah 
metode penelitian kuantitatif. Data analisis yang digunakan adalah Regresi Berganda 
dengan IBM Statistik SPSS versi 20. 
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa semua hubungan mempunyai pengaruh 
positif signifikan. Confidence benefits mempengaruhi loyalitas pelanggan secara 
signifikan, social benefits mempengaruhi loyalitas pelanggan secara signifikan, dan 
special treatment benefits juga berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. 
Kata Kunci : Confidence benefits, social benefits, special treatment benefits, 
loyalitas pelanggan 
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 BAB I 
PENDAHULUAN 
 
 
1.1. Latar Belakang Penelitian 
Dewasa ini, persaingan dalam dunia bisnis menjadi hal yang wajar dan tidak 
dapat dihindari lagi oleh para pelaku bisnis. Perusahaan-perusahaan harus bersaing 
semakin ketat untuk tetap tumbuh dan bertahan ditengah persaingan pasar. Persaingan 
terjadi di setiap bidang bisnis, termasuk dalam bidang telekomunikasi produk layanan 
kartu prabayar, khususnya produk kartu prabayar XL. Oleh karena itu, perusahaan 
dibidang telekomunikasi kartu prabayar dituntut untuk cepat tanggap terhadap 
perubahan yang saat ini terjadi dengan begitu cepat di dalam dunia bisnis (Prayoga et 
al., 2015).  
 Perusahaan harus bisa menyesuaikan diri dengan berbagai perubahan yang 
terjadi di masyarakat. Karena, jika perusahaan tidak mampu menyesuaikan diri 
dengan perubahan yang ada dimasyarakat, eksistensi perusahaan akan terancam, dan 
perusahaan tidak mampu bertahan lama dalam persaingan dunia bisnis yang semkin 
hari kian semakin ketat. Guna menghadapi permasalahan ini, perusahaan harus 
mampu memberikan kepuasan bagi para pelangganya. Karena, memberikan kepuasan 
secara konsisten kepada pelanggan, akan membuat pelanggan menjadi loyal kepada 
produk perusahaan (Prayoga et al., 2015).  
 Sikap loyal pelanggan terhadap perusahaan akan sangat bermanfaat bagi 
perusahaan untuk tetap mempertahankan eksistensinya di tengah persaingan pasar 
dunia bisnis yang semakin hari kian semakin ketat saja. Loyalitas tidak begitu saja 
 tercipta dengan waktu yang singkat, perusahan harus mampu menjaga kepuasan 
pelanggan secara konsisten dalam jangka panjang agar menciptakan pelanggan yang 
loyal (Kushwaha 2014).   
 Idri (2015) menjelaskan dalam sebuah kajian etika bisnis islam yang dalam 
Al-Quran disampaikan bahwa persaingan dalam usaha (perdagangan) harus dilakukan 
secara suka sama suka, tidak boleh dengan cara yang batil. Namun diharapkan 
persaingan yang terjadi tetap menjadi sebuah persaingan yang sehat dan kompetitif 
yakni tertera dalam surat An Nissa ayat 29 yang berbunyi : 
                             
                       
 “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang Berlaku 
dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu membunuh dirimu. 
Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu”. (QS. An Nissa : 29). 
 
 Dalam menanggapi permasalahan tersebut, perusahaan harus melakukan 
penyesuaian strategi perusahaan, dimana yang dulunya terfokus pada kegiatan 
transaksional, sekarang harus mulai beralih pada kegiatan relationship untuk 
mendekatkan diri dengan pelanggan dan lebih mengetahui secara lebih mendalam 
mengenai kebutuhan apa saja yang di inginkan oleh para pelanggan (Prayoga et al., 
2015). 
 Relationship Marketing merupakan strategi pemasaran yang memfokuskan 
pada bagaimana menjaga pelanggan yang telah ada, agar pelanggan tersebut tidak 
 berpindah kepada produk pesaing. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk 
lebih peduli lagi kepada para pelanggannya, karena salah satu faktor terpenting 
perusahaan untuk dapat terus mempertahankan eksistensinya pada persaingan pasar 
adalah dengan menjaga dan mempertahankan hubungan jangka panjang yang baik 
dan berkesinambungan dengan para pelanggan (Lee et al., 2008). 
 Melalui relationship banyak pelanggan lebih memilih untuk menjalin 
hubungan yang berkelanjutan dengan satu produk saja, daripada mereka harus 
berpindah-pindah pada produk lain (Ju et al., 2006). Tentunya dengan catatan 
perusahaan tersebut mampu memberikan manfaat dan memenuhi harapan dari apa 
yang dibutuhkan oleh pelanggan-pelanggannya.  
 Oleh karenanya menjaga hubungan baik yang berkesinambungan dengan 
pelanggan akan membuat biaya yang harus dikeluarkan oleh perusahaan akan lebih 
sedikit dibandingkan dengan menarik pelanggan yang baru dengan menggunakan 
sarana komunikasi pemasaran yang konvensional seperti halnya iklan (Eguina Maria 
& Ruiz Molina 2009).  
 Muara dari hubungan yang berkesinambungan ini adalah adanya hubungan 
timbal balik yang saling menguntungkan antara pelanggan dan perusahaan. Terdapat 
beberapa pendekatan yang bisa digunakan dalam memberikan manfaat atas suatu 
hubungan atau relational benefit, yang meliputi Confidence Benefit, Social Benefit, 
dan Special Treatment Benefits (Kushwaha 2014).  
 Confidence benefits merupakan salah satu manfaat hubungan yang 
berkelanjutan yang berupa kepercayaan yang terjalin  oleh perusahaan dengan 
 pelanggan. Pelanggan akan merasa aman ketika dilayani oleh perusahaan yang telah 
dipercaya, dan perusahaan akan lebih nyaman dalam memberikan pelayanan ketika 
telah mendapatkan kepercayaan dari para pelanggan (Kushwaha 2014). Mengingat 
kepercayaan merupakan salah satu dimensi untuk menentukan seberapa jauh 
konsumen merasakan integritas dan janji yang ditawarkan oleh perusahaan. 
 Social benefits merupakan bentuk manfaat dari hubungan emosional dan 
pengembangan persahabatan yang saling terjalin antara pelanggan dengan perusahaan 
yang berupa komunikasi dua arah yang saling terjalin diantara keduanya. Manfaat 
sosial akan membuat pelanggan lebih nyaman dalam menyampaikan keluhan yang 
dihadapi oleh para pelanggan  (Ju et al., 2006). Perusahaan ingin menunjukkan bahwa 
mereka mempunyai kemampuan melayani pelanggan untuk jangka panjang dalam 
hubungan yang saling menguntungkan (Kotler & Amstrong 2008). 
 Hubungan ini membuat peluang konsumen untuk beralih semakin kecil, 
walaupun terdapat pesaing atau kompetitor yang memiliki produk yang lebih baik, 
ataupun berani memberikan harga yang lebih murah. Social benefit juga diharapkan 
mampu membuat hubungan pelanggan dengan perusahaan menjadi hangat, sehingga 
akan muncul rasa kekeluargaan yang akan membuat konsumen merasa nyaman untuk 
terus menggunakan produk perusahaan (Prayoga et al., 2015). 
 Special treatment benefits merupakan bentuk manfaat yang merupakan 
perlakuan istimewa yang diberikan perusahaan kepada para pelanggannya. Meskipun 
manfaat perlakuan istimewa kadang tidak diterima oleh pelanggan kebanyakan, 
namun manfaat istimewa diharapkan bisa membuat konsumen merasa lebih dihargai 
 dan diperhatikan, sehingga akan menciptakan keloyalan pada perusahaan yang 
memberinya perlakuan yang istimewa tersebut (Kushwaha 2014). 
 Beberapa bidang bisnis perlu untuk menerapkan strategi relational benefit, 
termasuk bidang bisnis kartu prabayar XL. Pemasaran produk kartu prabayar XL 
harus mendapatkan kepercayaan dari pelanggan agar selalu menjadi kartu prabayar 
yang diminati oleh masyarakat luas. Selain itu, pihak pemasar melalui berbagai 
macam jenis pemasaran yang dilakukannya diharapkan mampu menciptakan suasana 
nyaman dan hangat dalam berinteraksi dengan para pelanggan. Perusahaan juga dapat 
memberikan special treatment benefit atau perlakuan istimewa, sebagai sebuah usaha 
dari perusahan untuk memberikan suatu hal yang berbeda dan istimewa yang 
pelnggan tidak mendapatkannya di kartu prabayar lain (Chen & Hu 2010). 
 PT XL Axiata Tbk merupakan salah satu penyedia layanan seluler 
terkemuka di Indonesia. Perubahan demi perubahan selalu dilakukan oleh XL agar 
tetap berada dalam momentum adaptasi yang terfokus pada masa depan. Menjadikan 
layanan dan kultur data sebagai pondasi organisasi untuk mengembangkan struktur 
bisnis yang kuat. Sebagai penyedia teknologi seluler, XL harus cepat beradaptasi 
terhadap perubahan perilaku konsumen dan penggunaan teknologinya (www.xl.co.id 
: 26 April 2017). 
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Gambar 1.1 
Grafik Penjualan Kartu Prabayar XL Tahun 2015-2016 
 
 
Gambar 1.2 
Top Brand Indeks Kartu Prabayar XL Tahun 2015-2016 
 
 
 
  
 
  
Sumber : www.xl.co.id 
 Dari grafik diatas, terdapat indikasi bahwa XL Axiata mampu menjaga 
loyalitas pelanggan dengan memberikan kepuasan layanan produk kartu prabayar 
pada pelanggan dengan menjaga hubungan yang baik dan berkesinambungan dengan 
pelanggan. Hal ini sejalan dengan adanya fakta pada grafik yang menggambarkan 
meningkatnya penjualan kartu prabayar XL pada tahun 2016 akan tetapi kenaikan 
penjualan kartu XL juga di iringi dengan menurunnya Top Brand XL pada tahun 
2016. 
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  Berdasarkan data yang tersaji pada gambar 1.2 dapat di jelaskan bahwa, 
brand index XL Axiata dari tahun 2015-2016 terus mengalami penurunan. Sementara 
Telkomsel masih berada di peringkat teratas Top Brand Index dalam tiap tahunnya, 
disusul Indosat di posisi kedua dan XL prabayar menempati peringkat ketiga dibawah 
Indosat. Dari kedua gambar tersebut dapat disimpulkan bahwa ada temuan berbeda 
yakni pada tahun 2015-2016 pada sisi brand index XL Axiata mengalami penurunan, 
sedangkan pada sisi jumlah penjualan justru mengalami peningkatan. 
 Loyalitas pelanggan akan tercipta apabila perusahaan secara konsisten 
memberikan kepuasan kepada pelanggan, ini tidak berarti perusahaan sekedar 
memaksimalkan kepuasan pelanggan semata, akan tetapi perusahaan harus membina 
hubungan baik yang berjangka panjang dengan para pelanggan. Hubungan layanan 
meningkatkan ikatan sosial pelanggan dengan perusahaan, sedangkan hubungan 
sosial yang hangat antara pelanggan dan perusahaan akan meningkatkan 
ketergantungan pelanggan pada perusahaan tersebut dan timbal balinya adalah 
komitmen pelanggan terhadap perusahaan akan semakin besar (Kushwaha 2014) 
 Beberapa penelitian tentang loyalitas pelanggan telah dilakukan oleh 
peneliti tetapi memberikan hasil yang berbeda. Pada penelitian Fitria et al., (2016) 
mengungkapkan bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh citra merek Bank 
Mandiri Syariah cabang Kediri, sementara relational benefits tidak terbukti 
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Sementara itu, pada penelitian Kushwaha, 
(2014) mengatakan bahwa Relational Benefits berpengaruh positif terhadap 
pelanggan toko ritel di India.  
  Hasil temuan penelitian yang berbeda juga dikemukakan oleh Chen & Hu, 
(2010) yang menyatakan bahwa Relational Benefits berpengaruh positif signifikan 
namun tidak berpengaruh secara langsung terhadap loyalitas pelanggan gerai kopi 
Australia, penelitian ini menunjukkan bahwa pelanggan menilai nilai fungsional 
berdasarkan semua dimensi manfaat relational. 
 Berdasarkan data diatas penelitian ini didasari gap penelitian dan fenomena 
bisnis yaitu loyalitas pelanggan terkait dengan peningkatan jumlah penjualan XL 
Axiata, kepercayaan pada merek terkait dengan penurunan brand index, serta 
dampaknya terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan latar belakang tersebut, maka 
penulis tertarik mengadakan penelitian dengan judul “RELATIONAL BENEFITS 
PADA LOYALITAS PELANGGAN” (Studi Kasus Pada Mahasiswa Pengguna 
XL Axiata di IAIN Surakarta). 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang tersebut, maka peneliti selanjutnya 
mengidentifikasi masalah dalam penelitian ini yaitu 
1. Adanya fenomena bisnis ini ditandai dengan terus menurunnya top brand pada 
kartu prabayar XL Axiata yang mencerminkan kepercayaan pada merek 
pelanggan terhadap XL Axiata pada tahun 2015-2016, akan tetapi berbanding 
terbalik dengan jumlah penjualan XL Axiata pada tahun 2015-2016 yang justru 
mengalami peningkatan mewakili relational benefit terhadap loyalitas pelanggan. 
Sementara itu Simpati menduduki peringkat pertama di top brand award yang 
 merupakan persaingan operator seluler di Indonesia, maka perusahaan harus 
menyusun strategi agar pelanggan senantiasa tetap bertahan dan loyal terhadap 
produk perusahaan.  
2. Adanya gap penelitian yaitu terkait dengan hubungan langsung antara confidence 
benefits, sosial benefits, serta special treatment benefits terhadap loyalitas 
pelanggan. Pada penelitian Fitria et al., (2016) mengungkapkan bahwa loyalitas 
pelanggan dipengaruhi oleh citra merek Bank Mandiri Syariah cabang Kediri, 
sementara relational benefits tidak terbukti berpengaruh terhadap loyalitas 
pelanggan.  
Pada penelitian Kushwaha, (2014) mengatakan bahwa relational benefits 
berpengaruh positif terhadap pelanggan toko ritel di India. Hasil temuan penelitian 
yang berbeda juga dikemukakan oleh Chen & Hu, (2010) yang menyatakan bahwa 
relational benefits berpengaruh positif signifikan namun tidak berpengaruh secara 
langsung terhadap loyalitas pelanggan gerai kopi Australia. 
 
1.3. Batasan Masalah 
Berhubungan dengan luasnya lingkup permasalahan dan waktu serta 
keterbatasan dalam penelitian yang dilakukan, maka peneliti membatasi pada variabel 
penelitian dan analisis pengujian tingkat pengaruh variabel confidence benefits, social 
benefits, dan special treatment benefits terhadap loyalitas pelanggan pengguna kartu 
prabayar XL Axiata di IAIN Surakarta. 
1.4. Rumusan Masalah 
 Dilihat dari penjabaran latar belakang diatas, maka perumusan masalah 
yang dapat diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Apakah confidence benefits berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 
pengguna kartu prabayar XL Axiata? 
2. Apakah social benefits berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan pengguna 
kartu prabayar XL Axiata? 
3. Apakah special treatment benefits berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 
pengguna kartu prabayar XL Axiata? 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
Dilihat dari perumusan masalh tersebut, maka tujuan dari penelitian ini 
adalah sebagai berikut : 
1. Untuk mengetahui apakah confidence benefits berpengarih terhadap loyalits 
pelanggan pengguna kartu prabayar XL Axiata 
2. Untuk mengetahui apakah social benefits berpengaruh terhadap loyalitas 
pelanggan pengguna kartu prabayar XL Axiata 
3. Untuk mengetahui apakah special treatment benefits berpengaruh terhadap 
loyalitas pelanggan pengguna kartu prabayar XL Axiata 
 
1.6. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini berlatar belakang perilaku konsumen di Indonesia. Penelitian 
ini hanya terbatas pada ruang lingkup pengguna kartu prabayar XL Axiata dan 
penelitian ini dilakukan terbatas pada mahasiswa IAIN Surakarta. Oleh karenanya 
 terdapat kemungkinan model penelitian ini tidak dapat diterapkan dalam semua 
daerah dan memerlukan penelitian lanjutan untuk mengetahui seberapa besar validitas 
dari model yang digunakan. 
1. Bagi Peneliti 
Dari penelitian ini terkait dengan confidence benefits, social benefits, special 
treatment benefits terhadap loyalitas pelanggan sebagai media untuk mengaplikasikan 
teori yang telah diterima. Selain itu, melalui penelitian ini diharapkan dapat 
menambah pengetahuan peneliti terkait dengan manajemen pemasaran pada bidang 
telekomunikasi. 
2. Bagi Akademisi 
Dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan referensi bagi penelitian 
selanjutnya dan mampu memperbaiki kelemahan yang terdapat didalam penelitian 
ini. 
3. Bagi Praktisi 
Penelitian ini bertujuan memberikan gambaran yang lebih gamblang 
mengenai pengaruh variabel confidence benefits, social benefits, special treatment 
benefits terhadap loyalitas pelanggan secara langsung maupun tidak langsung melalui 
relational benefits pada loyalitas merek. Dengan hasil yang tersedia, diharapkan 
mampu sebagai bahan pertimbangan bagi pemesar dalam mengambil keputusan 
sehingga akan memudahkan dalam melakukan engambilan keputusan kebijakan 
perusahaan yang strategis. 
1.7.  Jadwal Penelitian 
 Terlampir 
 
1.8. Sistematika Penilisan Skripsi 
Sistematika penulisan dalam bab ini dibagi menjadi lima bab dengan 
susunan sebagai berikut: 
BAB I PENDAHULUAN 
Bab ini berisi mengenai latar belakang masalah, idntifikasi masalah, batasan 
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, jadwal 
penelitian, dan sistematika penulisan skripsi. 
BAB 2 LANDASAN TEORI 
Bab ini berisi mengenai kajian teori, hasil penelitian yang relevan, kerangka 
berfikir dan hipotesis. 
BAB 3 METODE PENELITIAN 
Bab ini berisi tentang waktu dan wilayah penelitian, jenis penelitian, 
populasi, sampel, dan teknik pengambilan sampel, data dan sumber data, 
teknik pengumpulan data, variabel penelitian, definisi operasional variabel 
dan teknik analisis data. 
BAB 4 ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Dalam bab ini berisi mengenai gambaran umum penelitian, deskriptif data 
dan hasil analisis data, dan pembahasan. 
BAB 5 PENUTUP 
   Bab ini berisi mengenai kesimpulan, keterbatasan penelitian, dan saran. 
 BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
 
2.1.    Kajian Teori  
2.1.1. Loyalitas Pelanggan 
Menurut Prayoga et al., (2015) Loyalitas lebih mengacu pada wujud perilaku 
dari unit-unit pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian secara terus 
menerus terhadap produk suatu perusahaan. Loyalitas pelanggan juga merupakan 
komitmen pelanggan bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau 
melakukan pembelian ualng produk atau jasa secara konsisten dimasa yang akan 
datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi 
untuk menyebabkan perubahan perilaku. 
Pelanggan yang loyal merupakan aset penting bagi perusahaan, hal ini dapat 
dilihat dari karakteristik yang dimilikinya sebagaimana diungkapkan Griffin, (2005) 
bahwa pelanggan yang loyal memiliki karakteristik sebagai berikut: 
1. Melakukan pembelian secara teratur ( makes regular repeat purchases) 
2. Membeli diluar lini produk atau jasa yang sudah dikonsumsi dari perusahaan 
yang sama (purchase across product and service line) 
3. Merekomendasikan produk kepada orang lain (refers to others) dan 
4. Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis yang dihasilkan pesaing 
(demonstrates on immunity to the full of the competition). 
Loyalitas merupakan komitmen pelanggan untuk tetap bertahan melakukan 
pembelian ualang produk secara konsisten dimasa yang akan datang, meskipun 
 pengaruh faktor situasioanl dan komunikasi pemasaran dapat menyebabkan 
perubahan perilaku. Para konsumen yang setia pada toko-toko tertentu maka juga 
akan cenderung setia terhadap merek-merek tertentu (John dan Michael, 2002). 
Pelanggan yang merasa sangat puas dengan suatu perusahaan, akan bersedia 
untuk melakukan pembelian ulang kepada produk perusahaan. Hubungan baik 
dengan pelanggan juga memungkinkan perusahaan untuk dapat memperkenalkan 
produk-produk lain yang sekiranya sesuai dengan keinginan pelanggan tersebut. Hal 
ini dapat dilakukan secara lisan pada saat pelanggan tersebut berkomunikasi dengan 
perusahaan dalam memperoleh informasi atau dengan mengirimkan majalah, buletin, 
atau brosur mengenai produk-produk perusahaan kepada para pelanggan (Prayoga et 
al., 2015). 
Menurut Griffin (2005) juga menegemukakan keuntungan-keuntungan yang 
akan diperoleh oleh perusahaan jika memiliki pelanggan yang loyal, antara lain: 
1. Dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biaya menarik pelanggan yang baru 
lebih mahal) 
2. Dapat mengurangi biaya turnover konsumen (karena pergantian konsumen yang 
lebih sedikit) 
3. Dapat meningkatkan penjualan silang (cross selling) yang akan meningkatkan 
pangsa pasar 
4. Mendorong word of mouth yang positif dengan asumsi bahwa pelanggan yang 
loyal adalah pelanggan yang puas  
5. Dapat mengurangi biaya kegagalan (seperti biaya penggantian dan lain-lain) 
 Menurut Lacey (2009) ada tiga indikator yang dapat digunakan dalam 
pengukuran loyalitas pelanggan adalah sebagai berikut 
a. Menunjukkan kelebihan dari daya tarik produk   
b. Meningkatkan aktifitas pembelian  
c. Dukungan riset pemasaran 
 
2.1.2. Relationship Marketing  
Lingkungan bisnis yang semakin hari kian semakin ketat persaingnnya 
membuat para konsumen memiliki peluang yang luas untuk mendapatkan produk 
atau jasa dengan sederet pilihan sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. Dalam 
hal ini, hubungan pemasaran (relationship marketing) pada dasarnya merupakan 
suatu paradigma didalam kegiatan pemasaran yang berfokus pada menjaga hubungan 
dan meningkatkan kualitas hubungan dengan pelanggan. Filosofi tersebut 
mengasumsikan bahwasanya banyak konsumen dan pelanggan lebih memilih untuk 
memiliki hubungan yang berkelanjutan dengan satu perusahaan saja, dengan catatan 
perusahan tersebut mampu memberikan nilai dan memenuhi harapan daripada 
pelanggan (Putu et al., 2012). 
Karena dengan menjaga hubungan yang baik dengan pelanggan akan 
membuat biaya yang harus dikeluarkan oleh perusahaan akan jauh lebih sedikit 
dibandingkan dengan menarik konsumen yang baru dengan menggunakan strategi 
pemasaran seperti iklan dan lain sebagainya. Metode pemasaran saat ini mulai 
berfokus pada bagaimana caranya membangun hubungan yang berkelanjutan dengan 
 pelanggan, serta menjaga hubungan tersebut agar nantinya pihak pelanggan maupun 
perusahaan akan sama-sama mendapatkan keuntungan (Eguina Maria & Ruiz Molina, 
2009).   
Relationship Marketing sekarang ini telah menjadi paradigma baru didalam 
dunia pemasaran. Strategi pemasaran yang tadinya hanya berfokus pada kegiatan 
transaksional saat ini telah mulai bergeser pada kegiatan pemasaran yang berorientasi 
lebih kepada bagaimana menjaga hubungan baik jangka panjang dengan pelanggan. 
Karena sangat penting bagi perusahaan untuk lebih peduli lagi kepada para 
pelanggan, mengingat salah satu faktor kunci perusahaan untuk dapat tetap bertahan 
ditengah persaingan pasar yang semakin hari kian semakin ketat adalah dengan 
menjaga dan mempertahankan hubungan yang baik dengan pelanggan (Prayoga et al., 
2015).   
 
2.1.3. Relational Benefits 
Relational benefit akan dirasakan oleh para pelanggan ketika perusahaan 
tersebut mampu dengan konsisten memberikan nilai dari sudut pandang pelanggan, 
maka suatu manfaat (benefit) baru akan benar-benar dirasakan oleh pelanggan yang 
akan memotivasi mereka untuk mempertahankan hubungan. Pelanggan lebih 
menyukai untuk menjalin hubungan dengan satu perusahaan yang mempu 
memberikan layanan berkualitas serta keuntungan yang lebih besar dibandingkan 
dengan pengorbanan yang dilakukannya (Prayoga et al., 2015).  
 Karena pada dasarnya perusahaan ingin menunjukkan bahwa mereka 
mempunyai kemampuan melayani pelanggan untuk jangka panjang dalam hubungan 
yang saling menguntungkan antara pelanggan dan perusahaan (Kotler & Armstrong, 
2006). 
2.1.3.1. Confidence Benefits 
Dengan adanya manfaat keyakinan pelanggan maka para pelanggan tidak 
akan khawatir dan akan percaya dengan perusahaan penyedia produk dan jasa dalam 
memberikan layanannya. Menurut Prayoga et al., (2015) manfaat kepercayaan 
(confidence benefits) adalah perihal yang ada pada perusahan yang berhubungan 
dengan kemampuan perusahaan dalam memberikan kenyamanan terhadap pelanggan, 
serta mengurangi kecemasan pelanggan. 
Confidence Benefits merupakan kepercayaan dari pelanggan atas reputasi 
yang dimiliki oleh perusahaan yang membuat pelanggan menjadi nyaman dan 
percaya terhadap produk yang dipasarkan oleh perusahaan. Dalam konteks 
relationship marketing, kepercayaan merupakan salah satu dimensi untuk 
menentukan seberapa jauh suatu pihak merasakan integritas dan janji yang 
ditawarkan oleh pihak lain.  
Prayoga et al., (2015) menyatakan bahwa konsumen yang mengembangakan 
kepercayaan pada penyedia produk dan jasa berdasarkan pengalaman baik mereka 
dengan penyedia produk dan jasa mempunai alasan yang baik untuk tetap 
melanjutkan hubungan tersebut. Prngalaman yang baik terutama harus dari konsumen 
 itu sendiri, karena komitmen dari dalam itu adalah yang paling luat bagi konsumen 
agar loyal pada penyedia produk dan jasa. 
Menurut Kushwaha, (2014) Confidence benefit dapat dikur menggunakan 
indikator tiga indikator sebagai berikut: 
d. Integritas perusahan   
e. Reputasi merek    
f. Pengalaman pada merek 
 
2.1.3.2. Social Benefits 
Menurut Prayoga et al., (2015) social benefit merupakan keadaan dimana 
perusahaan mampu menjalin hubungan yang baik dengan konsumen atau pelanggan 
mereka. Hubungan tersebut membuat peluang konsumen untuk beralih (brand 
switching) semakin kecil, walaupun terdapat pesaing atau kompetitor yang memiliki 
produk yang lebih baik, ataupun berani memberikan harga yang lebih murah 
(Prayoga et al., 2015).  
Menjalin hubungan yang baik dengan pelanggan dapat membuat pelanggan 
semakin puas dengan layanan yang diberikan oleh perusahaan dan kepuasan tersebut 
tentu akan membuat penggan menjadi loyal pada produk perusahaan. Seringkali 
hubungan pendekatan yang profesional dari perusahaan terhadap pelanggan yang 
berkembang merupakan dasar untuk menjadikan pelanggan semakin loyal terhadap 
produk suatu perusahaan (Kushwaha, 2014). 
 Social Benefit juga diharapkan mampu membuat bubunagn pelanggan dengan 
perusahaan menjadi lebih hangat. Dengan adanya rasa kekeluargaan, akan membuat 
pelangan jauh lebih nyaman dalam berinteraksi dengan perusahan (Eguina Maria & 
Ruiz Molina, 2009).   
Menurut Dagger et al., (2011) social benefits dapat diukur menggunakan tiga 
indikator sebagai berikut 
a. Memahami kebutuhan pelanggan    
b. Persahabatan sosial berbasis layanan   
c. Ketergantungan pelanggan pada layanan  
 
2.1.3.3. Special Treathment Benefits 
Menurut Prayoga et al., (2015) perlakuan istimewa mencakup didalamnya 
adalah pemberian harga spesial maupun perlakuan khusus yang tidak diterima oleh 
pelanggan kebanyakan. Sementara itu Conze et al., (2013) mendefinisikan special 
treatment benefits merupakan kombinasi dari keuntungan secara ekonomis maupun 
keuntungan customization bagi pelanggan. Customization yang dimaksud adalah 
pelanggan akan mendapat harga yang berbeda dan juga penawaran produk yang 
diberikan kepadanya tidak didapat oleh semua pelanggan secara umum karena dalam 
konteks ini pelanggan selalu berharap mereka mendapatkan keuntungan secara 
finansial. 
Hal ini pun sejalan dengan pernyataan dari Lee et al., (2008) yang 
menekankan pentingnya customization bagi pelanggan. Perlakuan umum sebagai 
 pemenuhan kebutuhan dari setiap pelanggan memang penting untuk dipenuhi, namun 
perlakuan istimewa seperti pemberian hadiah dapat mempengaruhi keterlibatan 
konsumen dalam pembelian untuk menumbuhkan kepuasan pelanggan yang akhirnya 
akan menimbulkan rasa loyal pada perusahaan (John & Michael, 2002). 
Menurut Prayoga et al., (2015) ada tiga indikator yang dapat digunakan dalam 
pengukuran special treatment benefits adalah sebagai berikut : 
a. Perlakuan berbeda      
b. Akumulasi perasaan senang    
c. Memberikan nilai lebih dari layanan inti 
 
2.2. Hasil Penelitian Yang Relevan 
Tabel 2.1 
Hasil penelitian yang relevan 
 
Variabel Peneliti, Metode 
dan Sampel 
Hasil Penelitian Saran Penelitian 
Manfaat 
kepercayaan, 
manfaat sosial, 
manfaat 
perlakuan 
istimewa, 
kepuasan 
pelanggan, 
loyalitas 
pelanggan. 
(Putu et al., 
2012), metode 
kuantitatif, 
sampel 168 
responden. 
Variabel confidence 
benefits berpengaruh 
positif dan 
signifikan terhadap 
kepuasan nasabah 
Bnk BPD Bali, 
social benefits 
berpengaruh positif 
dan 
signifikanterhadap 
kepuasan nasabah 
Bank BPD Bali, 
special treatment 
benefits tidak 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
Kinerja masing-
masing manfaat 
relasional perlu 
ditingkatkan dengan 
cara 
mengoptimalkan 
pada indikator-
indikator, terutama 
beberapa indikator 
yang dalam 
penelitian ini 
ditemukan 
memberikan skor 
rata-rata yang 
paling rendah 
diantara indikator 
 kepuasan nasabah 
Bank BPD Bali.  
 
lainnyadalam 
membentuk 
konstruk manfaat 
kepercayaan, 
manfaat sosial, dan 
manfaat perlakuan 
istimewa. 
Confidence 
benefits, social 
benefits, special 
treatment 
benefits, kepuaan 
pelanggan, 
loyalitas 
pelanggan. 
(Prayoga et al., 
2015), metode 
kuantitatif, 
sampel 153 
responden. 
confidence benefits 
berpengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap kepuasan 
pelanggan PT Honda 
Dewa Motor, social 
benefits berpengaruh 
positif dan 
signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan, 
special treatment 
benefit berpengaruh 
tidak signifikan 
terhadap kepuasan 
pelanggan PT Honda 
Dewata Motor. 
 
Penelitian ini 
menunjukkan 
bahwa penting bagi 
perusahaan untuk 
menjaga hubungan 
jangka panjang 
dengan pelanggan 
yang ada saat ini. 
Perusahaan 
disarankan untuk 
lebih memfokuskan 
pada pemuasan 
kebutuahan 
pelangganyang 
sudah ada, dan 
menerapkan strategi 
relational benefits 
sebagai salah satu 
metode alternatif. 
Confidence 
benefits, social 
benefits, special 
treatment 
bnenefits, safety 
benefits, 
commitmen, 
customer loyalty 
(Yang et al., 
2017), metode 
kuantitatif, 
sampel 4.000 
responden. 
hasil dari penelitian 
tersebut 
menunjukkan hasil 
positif signifikan 
terkait dengan 
relational benefits 
dengan loyalitas 
pelanggan di China. 
 
Sejalan dengan 
temuan, manfaat 
hubungan berasal 
dari hubungan peer-
to-peer sangat 
penting untuk 
pembelian di masa 
depan. Perusahaan 
harus menekankan 
manfaat 
kepercayaan, 
manfaat sosial, dan 
manfaat perlakuan 
khusus pada 
pelanggan. Temuan 
dalam penelitian ini 
 menunjukkan 
bahwa manfaat 
relasional penting 
dalam 
meningkatkan 
loyalitas pelanggan. 
Confidence 
benefits, social 
benefits, special 
treatment 
benefits, 
custummer 
loyality. 
(Eguina Maria & 
Ruiz Molina, 
2009), metode 
kuantitatif, 
sampel 820 
responden. 
Hasil penelitian 
tersebut mengatakan 
bahwa ada pengaruh 
positif signifikan 
antara confidence 
benefits pada 
loyalitas pelanggan, 
sedangkan social 
benefits dan special 
treatment benefits 
tidak berpengaruh 
signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan 
toko ritel di Spanyol. 
 
Dalam penelitian ini 
menunjukkan 
bahwa perusahaan 
harus memenuhi 
bagian-bagian yang 
terlibat dalam 
pertukaran untuk 
mendapatkan saling 
benefits. Dari titik 
perusahaan sangat 
penting untuk 
mengidentifikasi 
relational benefits 
dan bagaimana ini 
menjadi wujud 
perlakuan kesetiaan 
pelanggan. 
  
2.3. Kerangka Pemikiran 
Penelitian dilakukan untuk mencari bukti tentang hubungan antara relational 
benefits pada loyalitas pelanggan. Dari beberapa penelitian yang diambil dari 
penelitian yang relevan penelitian ini mengambil beberapa penelitian sebagai dasar 
konsep kerangka pemikiran. 
Hubungan antara confidence benefit, social benefits  dan special treatment 
benefits berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan, karena dengan 
menerapkan strategi pemasaran relational benefits dapat mempertahankan pelanggan 
yang telah ada, sehingga biaya yang harus dikeluarkan jauh lebih sedikit daripada 
 harus menarik pelanggan baru dengan menggukan iklan  (Kushwaha, 2014) ; Prayoga 
et al., (2015). Berdasarkan penelitian tersebut maka dirumuskan: 
Gambar 2.1 
Kerangka Berfikir 
 
H1 
H2 
H3 
 
 
Sumber : (Putu et al., 2012), (Prayoga et al., 2015), (Eguina Maria & Ruiz Molina, 
2009). 
Kerangka pemikiran pada gambar 2.1. diatas menjelaskan bahwa penelitian 
ini melihat pengaruh variabel confidence benefits, social benefits, special treatment 
benefits sebagai variabel independen (X1, X2, dan X3 ) berpengaruh terhadap loyalitas 
konsumen sebagai variabel dependen (Y). 
 
2.4. Hipotesis 
Menurut Sugiyono (2008) hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap 
rumusan masalah. Karena sifatnya masih sementara maka perlu dibuktikan 
kebenarannya melalui data empirik yang terkumpul. Dengan menguji hipotesis 
diharapkan solusi dapat ditemukan untuk mengatasi masalah yang dihadapi. 
Sehingga dalam penelitian ini penulis menggunakan hipotesis sebagai berikut: 
Social Benefits 
Confidence 
Benefits 
Special Treatment 
Benefits 
Loyalitas 
Pelanggan 
 Pada penelitian yang diungkapkan oleh Ju et al., (2006) yang menyatakan 
bahwa confidence benefits berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. 
Sementara itu menurut Prayoga et al., (2015) dengan adanya keyakinan dari 
pelanggan maka para pelanggan tidak akan khawatir dan akan percaya dengan 
perusahaan penyedia produk dan jasa dalam memberikan layanannya. Berdasarkan 
penelitian tersebut maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut 
H1 :  Diduga ada pengaruh antara confidence benefits pada loyalitas pelanggan 
Penelitian yang dilakukan oleh Briliana (2013) menyatakan bahwa social 
benefits berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Sementara itu, menurut 
penelitian (Eguina Maria & Ruiz Molina, 2009) social benefits diharapkan mampu 
membuat hubungan pelanggan dengan perusahaan menjadi lebih hangat. Berdasarkan 
penelitian tersebut maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut 
H2 : Diduga ada pengaruh antara social benefits pada loyalitas pelanggan 
Pada penelitian Chang & Chen (2007) menyatakan bahwa special treatment 
benefits berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Kushwaha (2014) yang menyatakan bahwa perlakuan 
istimewa terhadap pelanggan perlu dilakukan untuk menumbuhkan kepuasan 
pelanggan yang akhirnya akan menimbulkan rasa loyal pada perusahaan. Berdasarkan 
penelitian tersebut maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut 
H3 : Diduga ada pengaruh signifikan antara special treatment benefits pada 
loyalitas pelanggan 
 
 BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
 
3.1 Waktu dan Wilayah Penelitian 
Waktu penelitian yang direncanakan mulai dari penyusunan proposal sampai 
tersusunya laporan penelitian yaitu mulai dari bulan September 2017 sampai dengan 
selesai. Penelitian ini dilakukan di Institut Agama Islam Negeri Surakarta Jalan 
Pandawa, Pucangan, Kartasura, Sukoharjo. 
 
3.2. Jenis Penelitian 
Ditinjau dari tujuannya penelitian ini dikategorikan dalam penelitian 
pengajuan hipotesis. Sedangkan pendekatan yang digunakan adalah deskriptif 
kuantitatif. Penelitian deskriptif merupakan penelitian yang bermaksud 
menggambarkan fenomena pada objek penelitian apa adanya (Arikunto, 2007). 
Sedangkan kuantitatif merupakan pengujian hasil penelitian yang di dasarkan pada 
data-data numerikal hasil analisis statistik (Azwar, 2003).  
 
3.3. Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
1. Populasi 
Populasi adalah generalisasi wilayah yang dikelompokkan atas objek atau 
subjek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan peneliti 
untuk dipelajari serta kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2016). Populasi 
dari penelitian ini adalah mahasiswa IAIN Surakarta pengguna XL Axiata. 
Berdasarkan fenomena bisnis pada latar belakang bahwa pengguna operator 
 telekomunikasi di Indonesia mengalami fluktuasi yang tinggi, maka populasi 
pengguna operator telekomunikasi menjadi hal yang menarik untuk diteliti.  
2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi. Apabila populasi besar dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang 
ada pada populasi karena keterbatasan dana, tenaga, dan waktu, maka peneliti dapat 
menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu. Apa yang dipelajari dari sampel 
itu,  kesimpulannya akan dapat diberlakukan untuk populasi. Oleh karena itu sampel 
yang diambil dari populasi harus betul-betul representatif (mewakili) (Sugiyono, 
2016). Menurut Sekaran, (2003) sampel yang represntative adalah tergantung pada 
jumlah indikator dikali 10. Sampel yang peneliti ambil sebanyak responden : 
Jumlah sampel minimum = Jumlah indikator x 10 
    = 12 x 10 
    =120 sampel 
3. Teknik Sampling 
Teknik sampling adalah merupakan teknik pengambilan sampel (Sugiyono, 
2016). Teknik  pengambilan sampel yang dipakai adalah Random Sampling dengan 
menggunakan metode cluster sampling yaitu pengambilan sampel yang membagi 
populasi menjadi beberapa kelompok yang disebut cluster, kemudian mengambil 
sampel dari setiap cluster tersebut (Atmaja, 2009). Suatu kelompok atau kumpulan 
elemen yang secara ideal memiliki heterogenitas diantara anggota dalam tiap 
 kelompok, dipilih untuk penelitian dalam pengambilan sampel klaster (Sekaran, 
2006).  
Berdasarkan penelitian Dagger & Brien (2007) yang mendefinisikan 
pelanngan loyal adalah suatu tindakan yang menguntungkan perusahaan, 
merekomendasikan produk perusahaan pada konsumen lain dan selalu berperan aktif  
dalam pembelian kembali. Maka sampel dari penelitian ini adalah mahasiswa Institut 
Agama Islam Negeri Surakarta yang menggunakan kartu XL Axiata. 
 
3.4. Data dan Sumber Data 
Data adalah hasil pencatatan peneliti, baik yang berupa fakta ataupun angka 
(Arikunto, 2013). Sedangkan sumber data adalah subjek darimana data diperoleh 
(Arikunto, 2013).  Penelitian ini menggunakan 2 sumber data, yaitu: 
1. Data Primer 
Data primer merupakan sumber data penelitian yang diperoleh secara 
langsung dari sumber asli (tidak melalui media perantara).  Data primer yakni secara 
khusus dikumpulkan peneliti untuk  mejawab pertanyaan dalam penelitian 
(Indriantoro dan Supomo, 2002).  
2. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan sumber data penelitian yang diperoleh peneliti 
secara tidak langsung melalui media perantara (diperoleh dan dicatat oleh pihak lain). 
Data sekunder umumnya berupa bukti, catatan maupun laporan historis yang tersusun 
 dalam arsip yang dipublikasikan maupun yang tidak dipublikasikan (Indriantoro dan 
Supomo, 2002).  
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuisioner. Kuisioner 
adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan memberi serangkaian 
pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 
2014). 
Alat ukur yang digunakan untuk mengukur variabel dalam penelitian ini 
dengan menggunakan skala likert. Skala likert merupakan merupakan alat untuk 
mengukur sikap, argumen, serta persepsi seseorang atau sekelompok orang mengenai 
fenomena sosial yang sudah ditetapkan secara khusus dan rinci oleh peneliti. Hal ini 
lah yang selanjutnya disebut sebagai variabel penelitian (Sugiyono, 2016) 
Skala likert dalam penelitian ini adalah dengan memberikan skor pada item 
yang dinyatakan dalam respon alternatif, yakni dari nilai 1 menunjukkan ukuran 
pernyataan sangat tidak setuju (STS), 2 menunjukkan tidak setuju (TS), 3 
menunjukkan ragu-ragu (RG), 4 menunjjukkan setuju (S) dan 5 menunjukkan 
pernyataan sangat setuju (SS) (Sugiyono, 2016). 
 
3.6.Variabel Penelitian 
Sejalan dengan yang diungkapkan oleh Sugiyono (2014), variabel-variabel 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
 1. Variabel independen merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang 
menjadi sebab perubahan atau timbulnya variabel terikat. Dalam penelitian 
ini variabel independen adalah Relational Benefits, yang mempunyai tiga 
elemen didalamnya yaitu meliputi confidence benefits, social benefits dan 
special treatment benefits. 
2. Variabel dependen yakni variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi 
akibat karena adanya variabel bebas, dalam penelitian ini variabel dependen 
adalah loyalitas pelanggan. 
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
1. Loyalitas Pelanggan 
Loyalitas pelanggan tidak hanya mempertahankan pelanggan saat ini, namun 
juga mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian secara berulang untuk 
kategori produk (Lacey, 2009). Menurut Lacey, (2009) ada tiga indikator yang dapat 
digunakan dalam pengukuran loyalitas pelanggan adalah sebagai berikut 
g. Menunjukkan kelebihan dari daya tarik produk   
h. Meningkatkan aktifitas pembelian  
i. Dukungan riset pemasaran  
2. Confidence Benefits 
Confidence  benefits memastikan bahwa salah satu pihak tidak mengekploitasi 
pihak lain dan mengambil keuntungan yang tidak semestinya, perusahan dapat 
memperoleh kepercayaan dari pelanggan dalam hubungannya  menjaga janji-janji 
 (Kushwaha, 2014). Kepercayaan akan meningkatkan kinerja perusahaan dengan 
meningkatkan proses produksi dan mengurangi biaya transaksi (Morgan dan Hunt, 
1994): Sako, (1998) dalam Kushwaha (2014). Menurut Kushwaha (2014) Confidence 
benefit dapat dikur menggunakan indikator tiga indikator sebagai berikut 
a. Integritas perusahan   
b. Reputasi merek    
c. Pengalaman pada merek   
3. Social Benefits 
Social benefits merupakan manfaat yang diterima oleh pelanggan melalui 
aspek emosional dari hubungan, seperti pengenalan pribadi, keakraban dan 
persahabatan (Dagger et al., 2011). Menurut Dagger et al., (2011) social benefits 
dapat diukur menggunakan tiga indikator sebagai berikut 
a. Memahami kebutuhan pelanggan    
b. Persahabatan sosial berbasis layanan   
c. Ketergantungan pelanggan pada layanan  
 
4. Special Treatment Benefits 
Special treatment benefits merupakan sebuah bentuk perlakuan istimewa bagi 
pelanggan berupa pelayanan yang berbeda dari pelanggan lain pada umumnya, jika 
suatu perusahan mampu memberikan kepuasan yang berbeda maka pelanggan akan 
merasa puas dan pada akhirnya menjadi loayal pada perusahan (Prayoga et al., 2015). 
 Menurut Prayoga et al., (2015) ada tiga indikator yang dapat digunakan dalam 
pengukuran special treatment benefits adalah sebagai berikut : 
a. Perlakuan berbeda      
b. Akumulasi perasaan senang    
c. Memberikan nilai lebih dari layanan inti 
   
3.8. Teknik Analisa Data 
Penelitian ini menggunakan statistik deskriptif yaitu, statistik yang digunakan 
untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data 
yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan 
yang berlaku untuk umum atau generalisasi (Sugiyono, 2016).  
 
3.8.1. Uji Instrumen 
Alat ukur yang digunakan untuk menguji atau mengukur instrumen kuisioner 
yang dibuat dengan melakukan pengujian sebagi berikut : 
1. Uji Validitas 
Uji validitas bertujuan untuk mengukur keabsahan sebuah kuisioner. Sebuah 
kuisioner dikatakan valid atau absah jika pertanyaan pada kuisioner dapat 
mengungkapkan sesuatau yang akan dikukur oleh kuisioner tersebut. Instrumen ukur 
dikatakan mempunyai validitas yang tinggi apabila mampu mengukur apa yang 
diinginkan, artinya alat tersebut menjalankan fungsi alat ukurnya atau memberikan 
hasil ukur yang sesuai dengan maksud dilakukannya pengukuran tersebut (Ghozali, 
2011:52). 
 Tinggi rendahnya validitas instrumen menunjukkan sejauh mana data yang 
terkumpul tidak menyimpang dari gambaran tentang variabel yang dimaksud. 
Menurut Arikunto, (2002) validitas diatas diuji dengan rumus korelasi product 
moment. Uji dilakukan dengan melihat korelasi atau skor masing-masing pertanyaan. 
Adapun rumusnya : 
rxy = N∑ XY – (∑X) (∑Y) 
 √*     (  ) + *     (  ) +  
(Arikunto, 2013). 
Keterangn: 
   rxy : koefisien korelasi antara variabel X dan Y 
   N  : banyakna pasangan pengamatan 
   ∑X : jumlah pengamatan variabel X 
 `  ∑Y : jumlah pengamatan variabel Y 
   ∑X2 : jumlah kuadrat pengamatan X 
   (∑X)2 : kuadrat jumlah variabel X 
   ∑Y2 : jumlah kuadrat pengamatan Y 
   (∑Y)2 : kuadrat jumlah variabel Y 
   ∑XY : jumlah hasil kali variabel X dan Y   
Apabila rxy  >  rtabel dikatakan bahwa item pertanyaan tewrsebut valid dan 
apabila rxy < rtabel dikatakan bahwa item pertanyaan tersebut tidak valid. 
 
 2. Uji Reliabilitas 
Uji Reliabilitas ini bertujuan untuk mengukur keandalan sebuah kuisioner 
yang merupakan indikator dari variabel ataupun konstruk. Suatu kuisioner dinyatakan 
reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten 
atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozli, 2011:47). 
Semakin dekat koefisien keandalan dengan 1,0 semakin baik. Secara umum, 
keandalan <0,60 dianggap buruk, keandalan dalam kisaran 0,70 bisa diterima, dan 
lebih dari 0,80 adalah baik (Sekaran, 2006:182).  
3.8.2. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi merupakan studi mengenai ketergantungan variabel dependen 
(terikat) dengan satu atau lebih variabel independen (variabel penjelas atau bebas) 
(Ghozali, 2011:95). Tujuan dari analisis ini adalah untuk mengetahui besarnya 
pengaruh yang ditimbulkan antara Relational Benefits (confidence benefits, social 
benefits, dan special treatment benefits) pada loyalitas pelanggan dengan 
menggunakan persamaan regresi berganda sebagai berikut : 
Y’ = a + b1 .X1 + b2.X2 + b3.X3 + e  (Atmaja, 2009). 
Dimana: 
Y   : variabel dependen yaitu loyalitas pelanggan 
X1  : confidence benefits 
X2  : social benefits 
X3  
: 
special treatment benefits  
a    : variabel/bilangan konstan 
 b1, b2, b3  : koefisien regresi variabel bebas 
e  : kesalahan prediksi (error) 
 
3.8.3. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 
penggangguatau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2011).  
Pengujian normalitas dilakukan dengan dengan melihat nilai Asymp Sig pada 
hasil uji normalitas dengan menggunakan One Sample Kolmogrov-Smirnov Test. Uji 
kolmogorov-Smirnov digunakan untuk menguji apakah distribusi sampel yang 
teramati sesuai dengan distribusi teoritis tertentu atau tidak. Uji kolmogorov-smirnov 
beranggapan bahwa distribusi data yang diuji bersifat kontinu dan sampel diambil 
dari populasi secara acak. Uji ini hanya dapat digunakan bila data yang diukur paling 
sedikit berskala ordinal.  
Prinsip uji kolmogorov-smirnov adalah menghitung selisih absolute antara 
fungsi distribusi frekuensi komulatif sampel [Fs (x)] dan fungsi distribusi komulatif 
teoritis [Ft (x)] pada masing-masing interval kelas (Quadratullah, 2014).  
2. Uji Multikolonieritas 
Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regtresi yang 
baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. Jika variabel 
independen saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak ortogonal. Variabel 
 ortogonal adalah variabel independen yang nilai korelasi antar sesama variabel 
independen sama dengan nol. Model regresi yang baik adalah yang bebas dari 
multikolonieritas (Ghozali, 2011). 
Cara untuk mendeteksi adanya multikolonieritas dilakukan dengan cara 
meregresikan model analisis dan melakukan uji korelasi antar variabel independen 
dengan menggunakan Variance Inflation Fctor (VIF). Tolerance mengukur 
variabilitas variabel independen yang terpilih yang tidak dijelaskan oleh variabel 
independen lainnya. Jadi nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi 
(karena VIF = 1/Tolerance). Nilai cutoff yang umum dipakai untuk menunjukkan 
adanya multikolonieritas adalah nilai tolerance ≤ 0,10 atau sama dengan nilai VIF  ≥ 
10 . Apabila nilai tolerance lebih besar dari 0,1 dan nilai VIF kurang dari 10 maka 
tidak terdapat multikolonieritas dalam penelitian. Sebaliknya, apabila nilai tolerance 
kurang dari 0,1 dan nilai VIF  lebih besar dari 10 maka terdapat multikolonieritas 
(Ghozali, 2011). 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatn yang 
lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka 
disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskesdastisitas. Model 
regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau tidak terjadi 
heteroskesdastisitas (Ghozali, 2011). 
 Gejala heteroskedastisitas diuji dengan metode Glejser dengan cara meregres 
nilai absolut residual terhadap variabel independen, dngan persamaan regresi : 
│Ut│ = α + βXt = vt (Gujarati, 2003 dalam Ghozali, 2011). 
4. Uji Autokorelasi 
Uji autokorelasi bertujuan menguji apakah dalam model regresi linear ada 
korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan pengganggu 
pada periode t-1 (sebelumnya). Jika terjadi korelasi, maka dinamakan ada problem 
autokorelasi. Autokorelasi muncul karena observasi yang berurutan sepanjang waktu 
berkaitan satu sama lainnya. Masalah ini timbul karena residual (kesalahan 
pengganggu) tidak bebas dari satu observasi ke observasi lainnya.  
 
3.8.4. Uji Ketepatan Model (Uji F) 
1. Uji F 
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah semua variabel independen atau 
bebas yang dimaksukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 
terhadap variabel dependen atau terikat.  Untuk melakukan uji F adalah dengan cara 
Quick look yaitu, apabila nilai F lebih besar dari 4 maka H0 dapat ditolak pada derajat 
kepercayaan 5%. Dengan kata lain kita menerima hipotesis alternatif, yang 
menyatakan bahwa semua variabel independen secara serentak dan signifikan 
mempengaruhi variabel dependen (Ghozali, 2011).  
 
 
 2.  Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R
2
 yang kecil berarti kemampuan 
variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat 
terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen memberikan 
hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel 
dependen (Ghozali, 2011). 
Menurut Gahozali, (2011) jika dalam uji empiris didapat nilai adjusted R
2
 
negatif, maka nilai adjusted R
2
 dianggap bernilai nol. Secara matematis jika nilai R
2
 = 
1, maka adjusted R
2 
= R
2 
= 1 sedangkan jika nilai R
2
 = 0, maka adjusted R
2
 = (1-k) / 
(n-k). Jika k > 1, maka adjusted R
2
 akan bernilai negatif. 
 
3.8.5. Uji Signifikansi (Uji t) 
Uji t digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh satu variabel 
penjelas/independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen. 
Cara melakukan uji t adalah dengan Quick look yauitu apabila jumlah degree of 
freedom (df) adalah 20 atau lebih, dan derajat kepercayaan sebesar 5%, maka H0 yang 
menyatakan bi= 0 dapat ditolak bila nilai t lebih besar dari 2 (dalam nilai absolut). 
Dengan kata lain kita menerima hipotesis alternatif, yang menyatakan bahwa suatu 
variabel independen secara individual mempengaruhi variabel dependen (Ghozali, 
2011). 
 BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa IAIN Surakarta dari 
beragam fakultas baik pria maupun wanita. Responden adalah pengguna kartu XL 
Axiata. Penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuisioner. Pada penelitian ini, 
kuisioner disebarkan di IAIN Surakarta. Penyebaran kuisioner dilakukan selama 3 
Minggu, yakni tanggal 25 Januari 2018 sampai 15 Februari 2018. 
Pada penelitian ini diambil sampel sebanyak 120 responden terdiri dari 41 
mahasiswa Fakultas Tarbiyah dan Ilmu Keguruan (FITK), 36 mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI), 27 mahasiswa Fakultas Ushuluddin dan Dakwah 
(FUD) dan 16 mahasiswa dari Fakultas Syariah (FSY). Metode analisis data yang 
digunakan adalah Regresi Linear Berganda SPSS. Pengambilan sampel menggunakan 
teknik random sampling dengan menggunakan metode cluster sampling.  
 
4.1.1. Profil Produk 
PT XL Axiata Tbk didirikan pada tanggal 6 Oktober 1989 dengan nama PT 
Grahametropolitan Lestari. Bergerak dibidang perdagangan dan jasa umum. Enam 
tahun kemudian, perseroan mengambil satu langkah penting seiring dengan 
kerjasama antara Rajawali Group (pemegang saham PT Grahametropolitan Lestari) 
dan tiga investor asing (NYNEX, AIF dan Mitsui). Nama Perseroan kemudian 
 berubah menjadi PT Excelcomindo Pratama Tbk dengan bisnis di bidang penyediaan 
layanan telepon dasar (www.xlaxiata.com)  
Pada tahun 1996, XL mulai beroperasi secara komersial dengan fokus 
cakupan area di Jakarta, Bandung dan Surabaya. Hal ini menjadikan XL sebagai 
perusahaan tertutup pertama di Indonesia yang menyediakan jasa telepon dasar 
bergerak seluler. Dengan mengembangkan aspek bisnisnya, XL menjadi perusahaan 
peblik dan tercatat di Bursa Efek Jakarta (sekarang Bursa Efek Indinesia). 
Kepemilikan saham XL saat ini mayoritas dipegang oleh TM International Berhad 
melalui Indocel Holding Sdn Bhd (83,8%) dan Emirates Telecommunications 
Corporation (Etisalat) melalui Etisalat International Indonesia Ltd (16,0%). XL pada 
saat ini merupakan penyedia layanan telekomunikasi seluler dengan cakupan jaringan 
yang luas diseluruh wilayah Indonesia (www.xlaxiata.com) 
XL terus memperluas jaringan internasional mlalui kerjasama dengan mitra di 
berbagai negara. Ditahun 2008, XL telah menjalin kerjasama dengan 353 operator 
selular di 140 negara, sehingga pengguna XL pascabayar dapat menikmati fasilitas 
jelajah internasional. Kerjasama ini didukung oleh kerjasama GPRS internasional 
dengan 133 operator, kerjasama MMS internasional dengan 52 operator, dan 
kerjasama 3G internasional dengan 56 operator. Pada awal tahun 2010, PT 
Excelcomindo Pratama Tbk berubah nama menjadi PT XL Axiata Tbk 
(www.xlaxiata.com). 
 
 
 
 4.2. Deskriptif Data 
Berdasarkan penyebaran instrumen penelitian pada pengguna XL Axiata di 
IAIN Surakarta, sampel data yang diperoleh serta diolah mempunyai beberapa 
karakteristik berdasarkan jenis kelamin, fakultas dan produk XL yang digunakan. 
Frekuensi maupun presentase berbagai karakteristik tersebut dapat diperlihatkan 
melalui tabel 4.1 sebagai berikut: 
 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden 
 
NO Karakteristik Responden Jumlah 
Responden 
Presentase 
% 
1 Jenis Kelamin: 
a. Laki-Laki 
b. Perempuan 
 
35 
85 
 
29,2 
70,8 
 Total 120 100 
2 Fakultas: 
a. Tarbiyah dan Ilmu Keguruan (FITK) 
b. Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI) 
c. Ushuluddin dan Dakwah (FUD) 
d. Syariah (FSY) 
 
41 
36 
27 
16 
 
34,2 
30 
22,5 
13,3 
 Total 120 100 
3 Produk XL Axiata yang digunakan: 
a. Kartu data (kuota) 
b. Kartu Seluller (sms dan telepon) 
c. Kedua-duanya 
 
78 
21 
21 
 
65 
17,5 
17,5 
 Total 120 100 
 
Sumber : Data yang diolah (2018) 
 
Berdasarkan tabel 4.1 diatas deskriptif data hasil penelitian dilihat dari jenis 
kelamin dapat dilihat bahwa pelanggan XL Axiata didominasi oleh perempuan yakni 
 sebanyak 85 responden atau 70,8%. Sedangkan pelanggan XL Axiata laki-laki hanya 
sebanyak 35 responden atau 29,2%. 
Sedangkan berdasarkan distribusi penyebaran responden di IAIN Surakarta 
diketahui bahwa Fakultas Tarbiyah dan Ilmu Keguruan sebesar 41 responden atau 
34,2%. Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam sebesar 36 responden atau 30%. Fakultas 
Ushuluddin dan Dakwah sebesar 27 responden atau 22,5%. Sedangkan Fakultas 
Syariah sejumlah 16 responden atau 13,3%. 
Berdasarkan produk XL Axiata yang digunakan pelanggan XL Axiata di IAIN 
Surakarta dapat diketahui bahwa yang menggunakan kartu data (kuota) sebanyak 78 
responden atau 65%. Sedangkan yang menggunakan produk kartu seluller maupun 
keduanya (seluller dan kuota) yakni masing-masing sebesar 21 responden atau 
17,5%. 
4.3. Hasil Analisa Data 
4.3.1. Uji Instrumen  
1. Uji Validitas  
Uji  validitas dimaksudkan untuk menjamin bahwa instrumen yang digunakan 
telah sesuai dengan konsep penelitian untuk mengukur variabel. Pengujian ini 
dilakukan dengan menggunakan metode Pearson Product Moment. Validitas tiap 
butir pernyataan dalam kuesioner penelitian diketahui dengan membandingkan 
koefisien korelasi (rhitung) setiap pernyataan terhadap (rtabel) atau nilai kritis. Butir 
pernyataan dinyatakan valid apabila rhitung > rtabel  dan sebaliknya apabila rhitung < rtabel 
 maka item angket dinyatakan tidak valid. Hasil pengujian dengan SPSS 20 dapat 
dilihat pada tabel berikut: 
a. Variabel Loyalitas Pelanggan (LP) 
Tabel 4.2 
Hasil Uji Variabel Loyalitas Pelanggan 
Item Rhitung Rtabel Keterangan 
LP1 0,703 0,179 Valid 
LP2 0,572 0,179 Valid 
LP3 0,592 0,179 Valid 
 
Sumber: Data yang diolah (2018) 
Dari semua indikator loyalitas pelanggan terlihat bahwa hasil dari semua 
instrumen yang digunakan untuk mengukur indikator tersebut dinyatakan valid 
karena memiliki rhitung > rtabel.  
b. Variabel Confidence Benefits (CB) 
Tabel 4.3 
Hasil Uji Vriabel Confidence Benefits (CB) 
Item Rhitung Rtabel Keterangan 
CB1 0,557 0,179 Valid 
CB2 0,471 0,179 Valid 
CB3 0,475 0,179 Valid 
  Sumber: Data yang diolah (2018) 
Dari semua indikator confidence benefits terlihat bahwa hasil dari semua 
instrumen yang digunakan untuk mengukur indikator tersebut dinyatakan valid 
karena memiliki rhitung > ttabel. 
c. Variabel Social Benefits (SB) 
 
 Tabel 4.4 
Hasil Uji Variabel Social Benefits (SB) 
Item Rhitung Rtabel Keterangan 
SB1 0,706 0,179 Valid 
SB2 0,688 0,179 Valid 
SB3 0,532 0,179 Valid 
 Sumber: Data yang diolah (2018) 
Dari semua indikator social benefits terlihat bahwa hasil dari semua instrumen 
yang digunakan untuk mengukur indikator tersebut dinyatakan valid karena memiliki 
rhitung > ttabel. 
d. Variabel Special Treatment Benefits (STB) 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Variabel Special Treatment Benefits (STB) 
Item Rhitung Rtabel Keterangan 
STB1 0,342 0,179 Valid 
STB2 0,400 0,179 Valid 
STB3 0,487 0,179 Valid 
 Sumber: Data yang diolah (2018) 
Dari sema indikator special treatment benefits terlihat bahwa hasil dari semua 
instrumen yang digunakan untuk mengukur indikator tersebut dinyatakan valid 
karena memiliki rhitung > ttabel. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk memberikan hasil yang tidak 
berbeda jika dilakukan pengukuran kembali terhadap subjek yang sama. Penelitian 
dikatakan reliabel atau handal apabila nilai alpha lebih besar dari 0,70 (Ghozali, 
 2011). Disebutkan bahwa cronbachs alpha yang <60 dianggap buruk, 0,70 dapat 
diterima, dan 0,80 adalah baik. Hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada tabel 4.5 
dibawah ini: 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Nilai Cronbach Alpha Keterangan 
Loyalitas Pelanggan 0,762 Diterima 
Confidence Benefits 0,777 Diterima 
Social Benefits 0,759 Diterima 
Special Treatment Benefits 0,787 Diterima 
 
 Sumber: Data yang diolah (2018) 
Dari tabel 4.6 diketahui bahwa semua variabel memiliki nilai reliabilitas 
diatas 0,70. Hal ini sesuai dengan nilai ambang batas yang digunakan untuk 
mengukur sebuah tingkat reliabilitas yang dapat diterima adalah 0,70 (Ghozali, 2011). 
Ini berarti semua variabel dapat dikatakan reliabel dan dapat dilanjutkan ke uji 
berikutnya. 
4.3.2. Analisis Regresi Linear Berganda 
Regresi berganda dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui pengaruh 
confidence benefits, social benefits dan special treatment benefits terhadap loyalitas 
pelanggan pengguna kartu XL Axiata di IAIN Surakarta. Secara umum model regresi 
berganda dirumuskan sebagai berikut: 
Y= a + β1x1 + β2x2 + β3x3 + e 
Keterangan: 
Y : Loyalitas Pelanggan XL Axiata di IAIN Surakarta 
 a : Konstanta 
X1 :Confidence Benefits 
X2 : Social Benefits 
X3 : Special Treatment Benefits 
β 1 : Koefisien regresi faktor confidence benefits 
β 2 : Koefisien regresi faktor social benefits 
β 3 : Koefisien regresi faktor special treatment benefits 
e : Error, yaitu pengaruh variabel lain yang tidak masuk dalam model, tetapi 
ikut mempengaruhi. 
 Berdasarkan hasil uji regresi berganda dengan menggunakan SPSS 20 
diperoleh hasil analisis sebagai berikut: 
 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Regresi Berganda 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) .536 .432  1.242 .217 
Confidence Benefits .298 .071 .300 4.169 .000 
Social Benefits .427 .066 .474 6.519 .000 
Special Treatment Benefits .149 .079 .136 1.889 .000 
 
 Sumber: Data yang diolah (2018) 
Dari tabel 4.7 dapat dilihat persamaan regresi sebagai berikut: 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
= 0,536 + 0,298X1 +0,427X2 + 0,149X3 
Berdasarkan persamaan tersebut, maka dapat dijelaskan sebagai berikut: 
 a. Nilai a atau konstanta sebesar 0,536 yang artinya apabila skor variabel 
confidence benefits, social benefits, dan special treatment benefits sama 
dengan nol, maka loyalitas pelanggan naik sebesar 0,536. 
b. Nilai koefisien regresi variabel cofidence benefits (X1) sebesar 0,298 yang 
artinya apabila confidence benefits meningkat satu maka akan mempengaruhi 
peningkatan loyalitas pelanggan sebesar 0,298. 
c. Nilai koefisien regresi variabel social benefits (X2) sebesar 0,427 artinya 
apabila social benefits meningkat satu maka loyalitas pelanggan juga akan 
meningkat sebesar 0,427. 
d. Nilai koefisien regresi variabel special treatment benefits (X3) sebesar 0,149 
yang artinya apabila special treatment benefits meningkat satu maka loyalitas 
pelanggan akan meningkat sebesar 0,149. 
 
4.3.3. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas dilakukan untuk melihat normalitas residual dengan 
membandingkan probabilitas (p) yang diperoleh dengan taraf signifikansi (α) 0,05. 
Apabila nilai p > α maka dikatakan berdistribusi normal. Berdasarkan pengujian 
dengan SPSS 20 diperoleh hasil analisis sebagai berikut: 
 
 
 
 Tabel 4.8 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 120 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation .39325098 
Most Extreme Differences 
Absolute .072 
Positive .030 
Negative -.072 
Kolmogorov-Smirnov Z .785 
Asymp. Sig. (2-tailed) .568 
Sumber: Data yang diolah (2018) 
 Hasil uji normalitas terhadap nilai residual dari persamaan regresi 
menunjukkan nilai Kolmogorov-Smirnov sebesar 0,785 dengan probabilitas sebesar 
0.568 > 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa data tersebut berdistribusi normal. 
2. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regtresi yang 
baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. Jika variabel 
independen saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak ortogonal. Variabel 
ortogonal adalah variabel independen yang nilai korelasi antar sesama variabel 
independen sama dengan nol. Model regresi yang baik adalah yang bebas dari 
multikolonieritas (Ghozali, 2011:105). 
Cara untuk mendeteksi adanya multikolonieritas dilakukan dengan cara 
meregresikan model analisis dan melakukan uji korelasi antar variabel independen 
dengan menggunakan Variance Inflation Fctor (VIF). Tolerance mengukur 
 variabilitas variabel independen yang terpilih yang tidak dijelaskan oleh variabel 
independen lainnya. Jadi nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi 
(karena VIF = 1/Tolerance). Nilai cutoff yang umum dipakai untuk menunjukkan 
adanya multikolonieritas adalah nilai tolerance ≤ 0,10 atau sama dengan nilai VIF  ≥ 
10 . Apabila nilai tolerance lebih besar dari 0,1 dan nilai VIF kurang dari 10 maka 
tidak terdapat multikolonieritas dalam penelitian. Sebaliknya, apabila nilai tolerance 
kurang dari 0,1 dan nilai VIF  lebih besar dari 10 maka terdapat multikolonieritas 
(Ghozali, 2011:106). Hasil uji multikolinearitas dapat dilihat pada tabel 4.9 di bawah 
ini: 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel VIF Keterangan 
Confidence Benefits 1,072 Tidak ada multikolinearitas 
Social Benefits 1,096 Tidak ada multikolinearitas 
Special Treatment Benefits 1,069 Tidak ada multikolinearitas 
 Sumber: Data yang diolah (2018) 
 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatn yang 
lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka 
disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskesdastisitas. Model 
regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau tidak terjadi 
heteroskesdastisitas (Ghozali, 2011:139). 
 Kriteria pengujiannya dengan tingkat signifikansi 0,05. Jika korelasi antar 
variabel independen dan residual memberikan signifikansi lebih dari 0,05 maka dapat 
dikatakan tidak terjadi heteroskedastisitas. Hasil uji heteroskedastisitas dapat dilihat 
pada tabel 4.10 dibawah ini: 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Variabel Signifikansi Keterangan 
Confidence Benefits 0,857 Tidak ada heteroskedastisitas 
Social Benefits 0,502 Tidak ada heteroskedastisitas 
Special Treatment Benefits 0,782 Tidak ada heteroskedastisitas 
Sumber: Data yang diolah (2018)  
 
Berdasarkan tabel 4.10 terlihat nilai signifikansi semua variabel > 0,05, hal ini 
berarti tidak terjadi heteroskedastisitas. 
4. Uji Autokorelasi 
Uji autokorelasi dalam penelitian ini menggunakan Durbi Waston (DW test), 
uji DurbinWaston hanya digunakan untuk autokorelasi tingkat satu (first order 
autocorrelation) dan mensyaratkan adanya intercept (konstanta) dalam model regresi 
dan tidak ada variabel lagi diantara variabel independen. 
Bertujuan menguji apakah dalam model regresi linear ada korelasi antara 
kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan pengganggu pada periode t-1. 
Nilai ini adalah nilai uji autokorelasi yaitu interdepensi antar residual res=0. Nilai d 
ini kemudian dibandingkan dengan nilai statistic Durbin Waston . 
Aturan keputusannya adalah: 
 
 Tabel 4.11 
Uji Autokorelasi 
 
Model Summary
b
 
Change Statistics Durbin-Watson 
df2 Sig. F Change 
116
a
 .000 2.568 
Sumber: Dat yang diolah 2018 
Berdasarkan tabel 4.11 diatas maka dapat dilihat nilai DurbinWaston 
diperoleh 2,568 nilai ini akan dibandingkan dengan nilai signifikansi 5%. Jumlah 
sampel 120 (n) dan jumlah variabel independen 3 (k=3). Berdasarkan tabel Durbin 
Waston dengan signifikansi 5% diperoleh nilai dL= 1, 6513 dan dU= 1,7536. 
Oleh karena nilai Durbin Wston 2,568 lebih besar dari batas dU (1,7536) dan 
kurang dari 3-1,7536 (3-dU), maka dapat disimpulkan bahwa tidak bisa menolak H0 
yang menyatakan bahwa tidak ada autokorelasi positif atau negatif, atau dapat 
disimpulkan tidak terdapat autokorelasi.  
4.3.4. Uji Ketetapan Model (Goodnes Of Fit Test) 
1. Uji F 
Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui apakah model yang digunakan 
dalam penelitian dapat digunakan untuk memprediksi variabel dependen. 
Berdasarkan pengujian uji F dengan SPSS 20 diperoleh hasil analisis sebagai berikut: 
Tabel 4.12 
Hasil Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 14.478 3 4.826 30.419 .000
b
 
Residual 18.403 116 .159   
Total 32.881 119    
Sumber: Data yang diolah (2018) 
 Penentuan daerah kritis uji F dengan tingkat keyakinan 95% atau (α = 0,05) 
diketahui nilai Ftabel adalah 2,68 sedangakan nilai Fhitung hasil pengolahan data adalah 
sebesar 30,419. Maka dapat disimpulkan bahwa Fhitung > Ftabel sehingga secara 
bersama-sama variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel loyalitas 
pelanggan atau model regresi layak digunakan untuk memprediksi variabel loyalitas. 
2. Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 
Koefisien determinasi (R
2
) pada penelitian ini nilai koefisien determinasi 
adalah antara nol dan satu. Nilai R
2
 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel 
independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas. Namun 
berdasarkan hasil pengujian koefisien determinasi dengan SPSS 20 dapat dilihat pada 
tabel berikut: 
Tabel 4.13 
Hasil Uji R
2 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 
1 .664
a
 .440 .426 .398 
 
a. Predictors: (Constant), Special Treatment Benefits, Confidence Benefits, 
Social Benefits 
Sumber: Data yang diolah (2018) 
Untuk melihat seberapa jauh kemampuan model dalam menjelaskan variasi 
variabel terikat, juga akan diamati seberapa jauh nilai Adjusted R
2
. Karena apabila 
hanya menggunakan koefisien determinasi (R
2
) memiliki kelemahan yang mendasar, 
yaitu adanya bias terhadap jumlah variabel independen yang dimasukkan kedalam 
 model, setiap tambahan variabel independen maka R
2
 pasti meningkat tanpa 
memperdulikan signifikansi pengaruh variabel independen tersebut terhadap variabel 
dependen (Ghozali, 2011). 
Berdasarkan tabel 4.13 diatas, diperoleh nilai R
2
 sebesar 0,426 artinya variasi 
perubahan independen yaitu confidence benefits, social benefits, dan special 
treatment benefits dapat menjelaskan variabel loyalitas pelanggan sebesar 42,6% 
sedangkan sisanya 57,4% dijelaskan oleh variabel lain diluar model yang diestimasi. 
Dengan kata lain, hal ini besarnya sumbangan variabel independen confidence 
benefits (X1), social benefits (X2), dan special treatment benefits (X3) terhadap 
variabel loyalitas pelanggan (Y) adalah sebesar 42,6%. Adapun nilai R
2
 pada tabel 
4.10 sebesar 0,440 ini juga tidak jauh dari nilai adjusted R
2
 yang mendekati angka 1 
sehingga model ini dapat dinilai baik. 
 
4.3.5. Uji Hipotesis 
Uji t dilakukan untuk menunjukkan pengaruh satu variabel penjelas atau 
independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen. 
Karakteristik uji t dalam penelitian ini adalah derajat kepercayaan sebesar 95% 
dengan membandingkan nilai signifikansi thitung < α (0,05) dan membandingkan thitung 
> ttabel. Maka Ho ditolak dan H1 diterima yang menyatakan bahwa suatu variabel 
independen secara individual mempengaruhi variabel dependen. 
a. Uji t variabel confidence benefits   
 Hasil regresi diketahui bahwa  besarnya nilai thitung variabel confidence 
benefits adalah 4,169 sedangkan besarnya nilai ttabel dengan tingkat 
keyakinan 95% atau (α = 0,05) adalah 1,658. Maka diketahui bahwa nilai 
thitung > ttabel maka Ho ditolak (menerima H1). Artinya confidence benefits 
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan pada tingkat keyakinan 95% (α 
= 0,05) dengan tingkat signifikansi < α 0,05. 
b. Uji t variabel social benefits  
Hasil regresi diketahui bahwa  besarnya nilai thitung variabel social benefits 
adalah 6,519 sedangkan besarnya nilai ttabel dengan tingkat keyakinan 95% 
atau (α = 0,05) adalah 1,658. Maka diketahui bahwa nilai thitung > ttabel 
maka Ho ditolak (menerima H1). Artinya social benefits berpengaruh 
terhadap loyalitas pelanggan pada tingkat keyakinan 95% (α = 0,05) 
dengan tingkat signifikansi < α 0,05. 
c. Uji t variabel special treatment benefits  
Hasil regresi diketahui bahwa  besarnya nilai thitung variabel special 
treatment benefits adalah 1,889 sedangkan besarnya nilai ttabel dengan 
tingkat keyakinan 95% atau (α = 0,05) adalah 1,658. Maka diketahui 
bahwa nilai thitung > ttabel maka Ho ditolak (menerima H1). Artinya special 
treatment benefits berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan pada tingkat 
keyakinan 95% (α = 0,05) dengan tingkat signifikansi < α 0,05. 
 
 
 4.4. Pembahasan 
4.4.1. Confidence Benefits terhadap Loyalitas Pelanggan 
Hasil pengujian variabel confidence benefits (X1) berdasarkan uji t diperoleh 
besarnya nilai thitung variabel confidence benefits  adalah 4,169 sedangkan besarnya 
nilai ttabel dengan tingkat keyakinan 95% atau (α = 0,05) adalah 1,658. Jadi 4,169 > 
1,658. Sementara nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05 artinya ada pengaruh yang 
positif dan signifikan antara confidence benefits terhadap loyalitas pelanggan 
pengguna XL Axiata di IAIN Surakarta. sedangkan nilai koefisien regresi sebesar 
0,298 artinya confidence benefits mempunyai pengaruh sebesar 29,8% terhadap 
loyalitas pelanggan. 
Hal ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Prayoga et 
al., 2015) yang menyatakan bahwa confidence benefits berpengaruh signifiakn 
terhadap loyalitas pelanggan. Sehingga bisa disimpulkan bahwa memang confidence 
benefits berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 
Hal ini dapat menginterpreatasikan bahwa confidence benefits menimbulkan 
loyalitas pelanggan XL Axiata. Confidence benefits yang terbangun didasari pada 
integritas perusahaan, reputasi merek, pengalaman pada merek. Artinya jika 
confidence benefits tinggi maka selanjutnya menyebabkan tingginya pula loyalitas 
pelanggan pengguna XL Axiata. Sedangkan indikator yang paling berpengaruh dalam 
menjelaskan confidence benefits adalah pengalaman pada merek. Sehingga XL 
Axiata perlu meningkatkan kinerja layanannya agar sesuai dengan harapan pelanggan 
di awal ketika memakai produk XL Axiata. 
 4.4.2. Social Benefits terhadap Loyalitas Pelanggan 
Variabel social benefits (X2) berdasarkan uji t diperoleh nilai thitung > ttabel 
yaitu 6,519 > 1,658. Sementara nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa ada pengaruh yang positif dan signifikan antata social benefits 
terhadap loyalitas pelanggan pengguna XL Axiata di IAIN Surakarta. Sedangkan nilai 
koefisien regresi sebesar 0,427 artinya social benefits mempunyai pengaruh sebesar 
42,7% terhadap loyalita pelanggan. 
Hal ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Eguina 
Maria & Ruiz Molina, 2009), (Dagger et al., 2011) yang menyatakan bahwa social 
benefits berpengaruh signifiakn terhadap loyalitas pelanggan. Sehingga bisa 
disimpulkan bahwa memang social benefits berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan. 
Hal ini menunjukkan jika social benefits menjadi faktor domonan dalam 
memunculkan loyalitas pelanggan pengguna XL Axiata yang terbukti menghasilkan 
nilai pengaruh tertinggi dibandingkan variabel lain. Artinya jika social benefits tinggi 
maka selanjutnya menyebabkan tingginya pula loyalitas pelanggan pengguna XL 
Axiata. Sedeangkan indikator yang paling berpengaruh dalam menjelaskan social 
benefits adalah memahami kebutuhan pelanggan. Sehingga XL Axiata perlu 
membangun social benefits yang lebih tinggi pada pelanggan, agar pelanggan 
semakin loyal dengan produk XL Axiata.  
 
 
 
 4.4.3. Special Treatment Benefit terhadap Loyalitas Pelanggan 
Variabel special treatment benefits (X3) berdasarkan uji t diperoleh nilai thitung 
> ttabel yaitu 1,889 > 1,658. Sementara nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa ada pengaruh yang positif dan signifikan antata special 
treatment benefits terhadap loyalitas pelanggan pengguna XL Axiata di IAIN 
Surakarta. Sedangkan nilai koefisien regresi sebesar 0,149 artinya social benefits 
mempunyai pengaruh sebesar 14,9% terhadap loyalita pelanggan. 
Hal ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Conze et 
al., 2013), (Lee et al., 2008), (Mowen John C & Minor Michael, 2002) yang 
menyatakan bahwa special treatment benefits berpengaruh signifiakn terhadap 
loyalitas pelanggan. Sehingga bisa disimpulkan bahwa memang special treatment 
benefits berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 
Hal diatas dapat menjelaskan bahwa special treatment benefits yang 
diciptakan dapat membangun loyalitas pelanggan. Artinya jika special treatment 
benefits tinggi maka selanjutnya berdampak pada naiknya pula tingkat keloyalan 
pelanggan pengguna XL Axiata. Sedangkan indokator yang paling kuat dalam 
menjelaskan special treatment benefits adalah perlakuan berbeda. Sehingga XL 
Axiata perlu mengembangkan pelayanan istimewa yang berbeda dimana pelanggan 
tersebut hanya bisa merasakan layanan istimewa pada produk XL Axiata sehingga 
pelanggan akan semakin loyal terhadap XL Axiata. 
 
 
 BAB V 
PENUTUP 
 
 
Pada bab ini diuraikan tentang hal-hal yang terkait dengan kesimpulan hasil 
penelitian, keterbatasan dan implikasi penelitian. Kesimpulan ini didasarkan pada 
hasil analisis data dan akan menjawab permasalahan yang telah dirumuskan 
sebelumnya sesuai dengan tujuan penelitian ini. Selain kesimpulan, akan disertakan 
implikasi yang diharapkan berguna bagi semua pihak yang berkepentingan. 
 
5.1. Kesimpulan 
Kesimpulan penelitian dimaksudkan mempermudah dalam pemahaman 
mengenai hasil penelitian. Berikut akan dipaparkan secara singkat mengenai hasil 
penelitian yakni 
1. Confidence benefits berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 
pengguna XL Axiata. Hal ini ditunjukkan dengan nilai thitung > ttabel yaitu 4,169 
> 1,658 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. 
2. Social benefits berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan pengguna XL 
Axiata. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung > ttabel 6,519 > 1,658 dengan nilai 
signifikansi 0,000 < 0,05. 
3. Special treatment benefits berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 
pengguna XL Axiata. Hal ini ditunjukkan dengan nilai thitung > ttabel 1,889 > 
1,658 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. 
 
 5.2. Keterbatasan Penelitian  
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan diantaranya sebagai berikut : 
1. Area penelitian yang terbatas membuat hasil penelitian belum bisa 
menjelaskan permasalahan penurunan top brand index XL Axiata yang terjadi 
pada skala nasional. Disisi lain penelitian telah bisa mengidentifikasi 
penyebab naiknya pengguna XL Axiata setiap tahun. 
2. Variabel yang digunakan terbatas pada relational benefits ( confidence 
benefits, social benefits dan special treatment benefit) untuk mendeteksi 
permasalahan penurunan top brand index XL Axita yang terjadi pada skala 
nasional. Disisi lain variabel confidence benefits, social benefits, dan special 
treatment benefits telah bisa mengidentifikasi penyebab naiknya loyalitas 
pelanggan pengguna XL Axiata. 
3. Penelitian ini hanya menerpkan metode survei dengan alat instrumen berupa 
kuesioner, sehingga kesimpulan yang diambil hanya berdasarkan pada data 
yang terkumpul melalui instrumen kuesioner tersebut. 
 
5.3. Implikasi dan Saran 
Studi ini diharapkan mampu memberikan implikasi secara teoritis, 
metodologis, praktis dan studi lanjutan. Selain hal tersebut diharapkan dapat 
memberikan masukan kepada perusahaan tentang upaya-upaya yang sebaiknya 
dilakukan terkait dengan permasalahan studi. 
 
 1. Implikasi Teoritis 
Studi ini dilakukan pada mahasiswa IAIN Surakarta. Hasil penelitian ini 
diharapkan memberikan pemahaman kepada akademis dalam memahami 
relational benefits ( confidence benefits, social benefits, special treatment 
benefits) dan loyalitas pelanggan yang diharapkan dapat menjadi bahan 
diskusi atau referensi untuk mengungkap persepsi terhadap fenomena dalam 
konteks yang berbeda. 
2. Implikasi Praktis 
Studi ini diharapkan dapat memberikan pemahaman pada praktisi terhadap 
upaya-upaya dalam meningkatkan loyalitas pelanggan melauli program 
pemasaran melalui relational benefits (confidence benefits, social benefits. 
Special treatment benefits). Di dalam studi ini, social benefits merupakan 
faktor yang sangat dominan dan merupakan faktor paling kuat yang 
mempengaruhi loyalitas pelanggan jika dibandingkan dengan faktor lainnya. 
Hal ini memiliki implikasi bagi perusahaan untuk memperkuat stimulus yang 
dapat meningkatkan social benefits yang telah ada. Stimulus yang diberikan dapat 
berupa peningkatan kualitas agar tidak terjadi trouble, kemudian dalam akses internet 
dan telepon, layanan sms, tarif sms terjangaku, meningkatkan persepsi nilai yang 
dirasakan konsumen. Dengan memahami keinginan konsumen dalam pasar, maka XL 
Axiata akan semakin mempermudah dalam mempertahankan konsumen yang telah 
ada ataupun meningkatkan market share yang dimiliki. 
 
 3. Implikasi Metodologis 
Penelitian ini dilakukan dengan metode yang terpola. Metode penelitian ini 
yang meliputi alat pengukuran dan pengujian statistik telah teruji. Denagn 
demikian sumber kebenarannya dapat ditelusuri secara ilmiah. Hal ini 
diharapkan memberi pemahaman kepada peneliti untuk memanfaatkannya 
sebagai pertimbangan dalam mendesain metode riset yang digunakan untuk 
pengujian model yang ingin diteliti. 
4. Implikasi bagi Studi Lanjutan 
Ruang lingkup studi ini hanya difokuskan pada kartu XL Axiata sehingga 
berdampak pada keterbatasan generalisasi studi. Hal tersebut mengisyaratkan 
perlunya studi lanjutan untuk menggeneralisasikan studi pada konteks yang 
lebih luas.  
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LOYALITAS PELANGGAN (Studi Kasus Pada Mahasiswa Pengguna XL Axiata di 
IAIN Surakarta). 
 Segala informasi yang diberikan dalam kuisioner ini hanya untuk kepentingan 
penelitian dan akan dijaga kerahasiaannya. Oleh karena itu, saya meminta kesediaan 
saudara/i untuk dapat meluangkan sedikit waktu untuk mengisi kuisioner ini dengan 
tepat dan teliti. Atas perhatian dan partisipasinya, saya mengucapkan terima kasih. 
Wassalamu’alaikum Wr. Wb. 
            Hormat Saya 
 
         Evi Mariya Ulfah 
              145111061 
 
 Petunjuk Pengisian Kuisioner 
Berilah tanda centang (√) untuk menentukan seberapa setuju saudara/i mengenai pernyataan 
dibawah. Masing-masing persetujuan menunjukkan nilai yang terdapat pada kolom yang 
bersangkutan diantaranya : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5 = Sangat Setuju (SS) 
4 = Setuju (S) 
3 = Ragu-Ragu (RG) 
2 = Tidak Setuju (TS) 
1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 
Nama  = 
No HP   = 
Jenis Kelamin =     Laki-laki            Perempuan  
1. Apakah anda Mahasiswa/i IAIN Surakarta? 
 Ya   Tidak 
2. Apakah fakultas anda di IAIN Surakarta? 
FITK  FEBI  FUD  FSY 
a. PAI  a. MBS   a. IAT   a. HES 
b. PBA  b. PBS   b. AFI   b. HK  
c. PIAUD  c. AKS   c. KPI   c. HPI 
d. PGMI     d. BKI   d. ZW 
e. TBI     e. AK 
f. SI     f. MD 
g. PBI      
h. BSA 
i. SKI 
3. Apakah anda pengguna kartu XL Axiata? 
Ya   Tidak 
4. Produk XL Axiata apa yang anda gunakan? 
Kartu data (kuota) Kartu seluller (sms & telepon) Keduanya 
5. Apakah anda senang dengan layanan XL Axiata? 
Ya   Tidak 
 Loyalitas Pelanggan 
NO Pernyataan STS 
1 
TS 
2 
RG 
3 
S 
4 
SS 
5 
1 Saya akan bercerita kepada orang lain mengenai keunggulan 
produk XL Axiata 
     
2 Saya akan melakukan pembelian produk XL Axiata kembali      
3 Saya bersedia menjadi narasumber bagi riset pemasaran XL 
Axiata 
     
 
Confidence Benefits 
NO Pernyataan STS 
1 
TS 
2 
RG 
3 
S 
4 
SS 
5 
1 Terkadang XL Axiata tidak dapat dipercaya      
2 XL Axiata mempunyai integritas tinggi      
3 Saya merasa aman ketika menggunakan XL Axiata      
 
Social Benefits 
NO Pernyataan STS 
1 
TS 
2 
RG 
3 
S 
4 
SS 
5 
1 XL Axiata cepat dalam mengakses layanan internet      
2 XL Axiata sesuai harapan saya      
3 Saya memilih XL Axiata karena menyediakan 
layanan youtube tanpa kuota 
     
 
 
 
 Special Treatment Benefits 
NO Pernyataan STS 
1 
TS 
2 
RG 
3 
S 
4 
SS 
5 
1 Secara keseluruhan saya senang dengan XL Axiata      
2 XL Axita memberikan poin lebih daripada layanan 
inti 
     
3 XL Axiata memberikan pelayanan yang membuat 
saya merasa nyaman 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 TABULASI HASIL PENELITIAN 
 
Resp LP1 LP2 LP3 CB1 CB2 CB3 SB1 SB2 SB3 STB1 STB2 STB3 
1 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 5 3 
2 4 5 4 5 5 5 4 3 3 4 4 4 
3 5 3 5 3 4 4 5 5 4 5 4 5 
4 3 4 4 4 4 5 3 4 4 4 5 3 
5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 3 4 
6 4 4 4 4 4 5 4 4 5 3 4 4 
7 4 5 4 5 4 4 4 4 3 4 5 4 
8 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 3 5 
9 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 
10 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 
11 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 
12 4 5 4 5 5 5 4 4 3 4 5 4 
13 3 3 3 3 4 4 3 3 3 5 3 3 
14 4 3 5 3 4 4 4 4 5 4 4 4 
15 5 5 3 5 4 4 5 5 5 4 5 5 
16 3 4 4 5 3 3 3 5 5 5 4 3 
17 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 3 5 
18 4 5 4 5 5 5 4 4 4 3 4 4 
19 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 5 3 
20 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 
21 4 3 4 3 4 3 4 3 3 5 4 4 
22 3 5 3 5 5 5 5 5 5 4 3 3 
23 5 4 5 4 4 5 4 4 4 3 3 5 
24 3 3 3 3 5 4 3 3 3 4 3 3 
25 4 5 4 5 5 5 3 3 4 5 5 4 
26 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 
27 4 3 4 3 4 4 5 5 3 3 4 4 
28 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
29 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 
30 5 3 5 3 4 4 4 4 3 4 4 5 
31 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 
32 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
33 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 5 4 
34 4 4 4 4 3 3 4 4 4 5 4 4 
35 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 
36 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 
37 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 
 38 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 
39 4 5 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 
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50 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 3 5 
51 5 3 4 3 4 4 5 4 4 4 4 5 
52 4 3 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 
53 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 
54 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
55 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 
56 5 3 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 
57 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 
58 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 
59 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 
60 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 5 4 
61 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 
62 4 4 4 4 4 4 4 3 3 5 4 4 
63 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 3 4 
64 4 4 4 4 5 5 5 4 4 3 3 4 
65 4 3 4 3 3 3 3 4 4 5 4 4 
66 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 
67 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 
68 3 4 3 4 5 5 3 3 4 5 4 3 
69 4 5 4 5 4 4 4 4 3 3 5 4 
70 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 
71 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
72 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
73 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 
74 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 
75 5 3 4 3 5 5 5 4 4 5 5 5 
76 4 5 4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 
77 5 4 5 4 3 4 5 3 3 4 4 5 
78 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 
79 5 4 4 4 3 3 5 5 5 3 4 5 
 80 4 5 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 
81 5 3 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 
82 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 3 4 
83 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 
84 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 3 
85 3 4 3 4 4 4 3 3 3 5 3 3 
86 5 5 5 5 3 3 5 5 4 4 4 5 
87 4 3 4 3 5 5 4 4 5 5 3 4 
88 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 
89 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 
90 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 
91 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 
92 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 
93 5 4 4 4 4 4 5 5 5 3 5 5 
94 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 
95 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 
96 3 3 3 3 5 5 3 3 3 4 4 3 
97 5 5 5 5 4 4 5 5 5 3 5 5 
98 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 
99 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 3 4 
100 3 4 4 4 5 5 3 4 4 3 4 3 
101 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 
102 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 3 5 
103 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 
104 5 3 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 
105 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
106 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 
107 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 
108 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 
109 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
110 5 3 5 3 5 5 5 5 5 5 4 5 
111 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
112 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
113 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 
114 5 3 4 3 3 3 5 4 4 5 5 5 
115 4 5 4 5 5 5 4 4 3 5 4 4 
116 3 5 4 4 4 4 3 3 5 4 5 3 
117 5 4 3 5 3 3 5 5 4 5 4 5 
118 3 4 5 5 5 5 3 3 4 4 3 3 
119 4 3 4 4 3 4 4 4 5 3 4 4 
120 5 5 3 4 4 5 5 5 3 5 5 5 
 
 OUTPUT STATISTIK DESKRIPTIF 
 
Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Loyalitas Pelanggan 4.24 .526 120 
Confidence Benefits 4.26 .529 120 
Social Benefits 4.24 .583 120 
Special Treatment Benefits 4.18 .477 120 
 
Regresi Linier Berganda 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables Entered Variables 
Removed 
Method 
1 
Special Treatment 
Benefits, 
Confidence 
Benefits, Social 
Benefits
b
 
. Enter 
 
a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan 
b. All requested variables entered. 
 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 
1 .664
a
 .440 .426 .398 
 
a. Predictors: (Constant), Special Treatment Benefits, Confidence Benefits, 
Social Benefits 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 14.478 3 4.826 30.419 .000
b
 
Residual 18.403 116 .159   
Total 32.881 119    
 
a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan 
b. Predictors: (Constant), Special Treatment Benefits, Confidence Benefits, Social Benefits 
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) .536 .432  1.242 .217 
Confidence Benefits .298 .071 .300 4.169 .000 
Social Benefits .427 .066 .474 6.519 .000 
Special Treatment Benefits .149 .079 .136 1.889 .000 
 
a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan 
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